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การวิจัยเชิงคุณภาพและการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวย่างที่ศึกษา ได้แก่ ผู้บริหารของโรงพยาบาลภาครัฐ 
และโรงพยาบาลภาคเอกชน กลุ่มละ 600 คน รวมทั้งสิ้น 1,200 คน เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม
แบบสัมภาษณ์และแบบสนทนากลุ่ม สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ สถิติการวิเคราะห์โมเดล
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling-SEM) ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการทางการแพทย์เอกชน ประกอบด้วย 4 ปัจจัย







(ค่าสถิติ Chi square/df=1.36, P-value=.002, RMSEA=.025, GFI=.97, AGFI=.95) และโมเดล
กลยุทธ์การตลาดของธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการของลูกค้ากลุ่มโรงพยาบาลเอกชน 
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ในระดับดีมาก (ค่าสถิติ Chi square/df=1.06, 
P-value=.28, RMSEA=.010, GFI=.98, AGFI=.96)
ค�ำส�ำคัญ: กลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการ 
ทางการแพทย์
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Abstract
The purpose of this researchto find out therelationship marketing strategy model for the 
private medical laboratory center business with public hospitals and private hospitals in Thailand. 
This research  combined the bothqualitative research and  quantitative research. The quantitative 
research is carried out 600 samples of each the hospital executive team and related 1,200 
samples. The data were collected by questionnaire, interview and focus group. The structural 
equation modeling: SEM was tested the hypothesis. This results found that the impact of 
factors on business performance of the private medical laboratory center with the both hospitals 
group in Thailand, there were 4 factors (e.g. relationship marketing, perceived service quality, 
relationship quality and customer loyalty). The results found thatthe most important components of 
government hospitals influenced on customer loyalty was relationship quality in term of bonding 
and influenced on business performance in term of brand equity. While, the most important 
components of the private hospitals influenced on customer loyalty was perceived service quality 
in term of responsiveness and influenced on business performance in term of brand equity. 
The constructed model of the government hospital was good fitted with the empirical data 
(Chi square/df=1.36, P-value=.002, RMSEA=.025, GFI=.97, AGFI=.95) and the constructed 
model of the private hospital was goodness of fitted with the empirical data (Chi square/
df=1.06, P-value=.28, RMSEA=0.010, GFI=.98, AGFI=.96)




สุขภาพของเอเชีย (Center of Excellent Health 
Care of Asia) ภายใต้แผนยุทธศาสตร์ 5 ปี 
ในระยะที่ 1 (พ.ศ. 2547-2553) ต่อมา 
ในระยะที่ 2 (พ.ศ. 2553-2557) โดยมีบริการ
หลักรวม 4 ด้าน คือ (1) ธุรกิจบริการทาง 
การแพทย์ (บริการรักษาพยาบาล) (2) ธุรกิจ
บริการส่งเสริมสุขภาพ (บริการนวดไทยและสปา) 
(3) ธุรกิจผลิตภัณฑ์สุขภาพและสมุนไพรไทย 





พ.ศ. 2555 ซึ่งคาดว่าจะมีการขยายตัวร้อยละ 
4.7 และจากการประเมินผล 10 อันดับธุรกิจ
เด่นในปี พ.ศ. 2555 [1] พบว่าธุรกิจบริการทาง 
การแพทย์และความงาม เป็นธุรกิจอันดับหนึ่ง 
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Marketing Strategy) เป็นกลยุทธ์หน่ึงท่ีนักการตลาด 
ใ ช้ ใ น ก า ร ส ร้ า ง ค ว า ม สั ม พั น ธ์ กั บ ลู ก ค้ า 
ในระยะยาว จากการศึกษาแนวคิดด้านกลยุทธ์
การตลาดสัมพันธภาพจากแนวคิดของ Kotler 
and Keller [2] ได้แบ่งความสัมพันธ์เป็น 3 
ก ลุ่ ม  ไ ด้ แ ก่  ก ลุ่ ม ลู ก ค้ า  ( C u s t om e r s ) 
กลุ่มคู่ค้า (Partnerships) และกลุ่มคนกลาง 












ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) [5] 
ในด้านความพึงพอใจของลูกค้า การแนะน�าบอกต่อ 
ก า ร ใ ช้ บ ริ ก า ร ซ้� า แ ล ะ ทั ศ น ค ติ เ ชิ ง บ ว ก 
การวัดผลสัมฤทธิ์ของการด�าเนินธุรกิจโดยใช้
เกณฑ์ประเมินผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจคือเกณฑ์
รางวัลคุณภาพแห่งชาติ (Thailand Quality 
Award) โดยวัดมิติด้านลูกค้าและมิติด้านการตลาด 
[6] ซ่ึงการวัดมิติด้านลูกค้านั้นจะวัดคุณค่าแบรนด์ 
(Brand Equity) ภาพลักษณ์ขององค์กร/ผู้บริหาร 
(Image Brand) [7-8] ดังนั้น การวิจัยในคร้ังนี้ 
จึงมุ่งศึกษาโมเดลกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพ
ของธุรกิจศูนย์ตรวจวิ เคราะห์ทางห้องปฏิบัติ
ก า รทา งกา รแพทย์ เ อกชนในประ เทศไทย
ที่ ด� า เนินงานกับทั้ งโรงพยาบาลภาครั ฐและ







แห่งเอเซีย (Center of Excellent Health Care 
of Asia)
วัตถุประสงค์ของการวิจัย
















แล ะหั วหน้ าพยาบาล )  โดยแบ่ ง ออก เป็ น 
2 กลุ่ม ได้แก่ (1) ผู้บริหารของโรงพยาบาล
ภาครัฐ จ�านวน 818 แห่ง (2) ผู้บริหารของ
โรงพยาบาลภาคเอกชน จ�านวน 321 แห่ง 
[9] ที่ใช้บริการศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติ
ทางการแพทย์เอกชน
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สัมพันธภาพของธุ รกิ จศู นย์ ตรวจวิ เคราะห์ 

















ภักดีของลูกค้ าแนวคิดที่ ส� าคัญในการศึกษา 
ได้แก่ (1) แนวคิดการตลาดสัมพันธภาพของ 
Kotler and Keller [2] ได้แบ่งการสร้างความ
สัมพันธ์เป็น 3 กลุ่ม ได้แก่ กลุ่มลูกค้า กลุ่มคู่ค้า 
และช่องทางการติดต่อ และ (2) แนวคิดการ
จัดการลูกค้าสัมพันธ์ ของ Rapp and Colins 
[10] ได้เสนอแบบจ�าลองการสร้างความสัมพันธ์




ความรู้ เฉพาะด้าน งานวิจั ย ท่ี เกี่ ยวข้องกับ
ปัจจัยการตลาดสัมพันธภาพท่ีส่งผลต่อคุณภาพ
ความสัมพันธ์ ได้แก่ งานวิจัยของ Brigth [11] 
พบว่าเทคโนโลยีมีผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
และผลสัมฤทธิ์ของการด�าเนินงานของธนาคาร 
ผลงานวิจัยของ Nan-Hong Lin and I-Chun 
Chung [12] พบว่าการตลาดสัมพันธภาพ 
ด้านข้อผูกพันทางการเงิน (Financial Bondind) 
ข้อผูกพันทางโครงสร้างการบริหาร (Structure 
Bonding) มีอิทธิพลต่อคุณภาพความสัมพันธ์
แ ล ะ ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า  ผ ล ง า น
วิจัยของ Amoako and Arthur [13] พบว่า 
การจัดการลูกค้ าสัมพันธ์มี อิทธิพลต่อความ 
จงรั กภั กดี ของลู กค้ า  และผลงานวิ จั ยของ 
Doaei and Rezaei [14] พบว่าการตลาด
สัมพันธภาพมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อม 
ต่อความจงรักภักดีของลูกค้าโดยผ่านคุณภาพ






P a r a s u r ama n ,  Z e i t h am l  a n d  B e r r y 
[15] ซึ่ งใช้ เครื่ องมือวัดคุณภาพการบริการ 
ที่เรียกว่า SERVQUAL เพื่อใช้ประเมินคุณภาพ
บริการทางธุรกิจประกอบด้วยปัจจัย 5 ด้าน ได้แก่ 
การรับประกัน การตอบสนอง ความเช่ือถือได้ 
ความเอาใจใส่  และสิ่ งที่ มองเห็นจับต้องได้  
งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้องกับปัจจัยการรับรู้คุณภาพ 
การบริการที่ ส่ งผลต่อคุณภาพความสัมพันธ์ 
และความจงรักภักดีของลูกค้า ได้แก่ งานวิจัยของ 
Anahita [16] พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการ 
มีผลต่ อคุณภาพความสั มพันธ์ทั้ ง  3 ด้ าน 
(ค�ามั่นสัญญา ความพึงพอใจ และความเชื่อถือ) 
งานวิจัยของ Xuan Zhang and Yuanyuan 
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Feng [17] พบว่าปัจจัยการรับรู้คุณภาพมีผลต่อ 
คุ ณภ าพค ว า ม สั ม พั น ธ์  ( ค ว า มพึ ง พ อ ใ จ 
ความ เชื่ อมั่ น )  ง าน วิ จั ยของ Raza and 
Rehman [18] พบว่าการรับรู้คุณภาพการ
บริ ก า รมี อิ ท ธิ พลต่ อคุณภาพความสั มพั นธ์  
(ความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ) งานวิจัยของ 
B u n t h u w a n ,  S i r i o n . ,  H ow a r d  [ 1 9 ] 
พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการในการดูแล
สุขภาพของโรงพยาบาลในประเทศไทยพบว่า 
ก า ร รั บ รู้ คุ ณภ าพก า รบ ริ ก า ร มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ 
ทั้ งภาพลักณ์ขององค์กร ความพึงพอใจของ
ลูกค้า และความจงรักภักดีของลูกค้า งานวิจัยของ 
Kun-Hsi Liao and Ming-Fang Hsieh [20] 
พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลต่อความ 
พึงพอใจของลูกค้าและความจงรักภักดีของลูกค้า 
งานวิจัยของ Young-Ei Kim and Jung-Wan 
L e e  [ 2 1 ]  พ บ ว่ า คุ ณ ภ า พ ก า ร บ ริ ก า ร 
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของลูกค้าในธุรกิจ
บริการการสื่ อสาร Cheng-Feng Cheng 
and Ai-Hsuan Lee [22] พบว่าคุณภาพ 
ความสัมพันธ์ (ความเชื่อมั่น ความพึงพอใจ) 
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจและความจงรักภักดี 
ของลูกค้า
3. ตั วแปรปัจจั ยคุณภาพความสัมพันธ์ 
ที่ มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า 
ทฤษฎีท่ีส�าคัญในการศึกษาได้แก่ทฤษฎีความ 
เ ชื่ อ มั่ น ข อ ง  M o r g a n  a n d  H u n t  [ 4 ] 
เสนอ 2 องค์ประกอบของคุณภาพความสัมพันธ์ ได้แก่ 
ความเชื่อม่ันและค�าม่ันสัญญาที่ใช้ วัดคุณภาพ
ความสัม พัน ธ์ ในการสร้ า งความสัมพัน ธ์ กับ
ลูกค้ างานวิจัยที่ เกี่ ยวข้องกับปัจจัยคุณภาพ 
ความสัมพันธ์ที่มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี 
ได้แก่ งานวิจัยของ Alrubaiee and Nazer [23] 
พบว่าคุณภาพความสัมพันธ์ทั้ง 5 องค์ประกอบ 
(ความเชื่อมั่น การติดต่อสื่อสาร ข้อผูกพัน 
ค�ามั่นสัญญา ความพึงพอใจ) มีอิทธิพลต่อ 
คว ามจ ง รั กภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า  ง าน วิ จั ย ข อ ง 
Gilaninia and Mousavian [24] พบว่าคุณภาพ
ความสัมพันธ์  (ความเชื่ อมั่ นค� ามั่ นสัญญา 
การติดต่อสื่อสาร การจัดการความขัดแย้ง) 
มี อิท ธิพลต่อความจง รักภัก ดีของบุคคลากร 
ที่ให้บริการของธุรกิจธนาคาร งานวิจัยของ Ngo 
[ 2 5 ]  พ บ ว่ า คุ ณ ภ า พ ค ว า ม สั ม พั น ธ์  
(ความเชื่อมั่นข้อผูกพันธ์ คุณค่าร่วม การแลกเปลี่ยน 
สิทธิประโยชน์ การติดต่อสื่อสาร ความเอาใจใส่) 
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของลูกค้างานวิจัยของ 
Bo j e i  and A lw i e  [26 ]  พบว่ าคุณภาพ 




[27] พบว่าคุณภาพความสัมพันธ์ (ความเชื่อมั่น 
ค�ามั่นสัญญา ความเอาใจใส่ การรับรู้คุณค่า 
และการรับรู้ความขัดแย้ง) มีอิทธิพลต่อความจงรัก
ภักดีของลูกค้า
4. ตั วแปรปัจจั ยคุณภาพความสัมพันธ์ 
มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจแนวคิดที่ส�าคัญ 
ใ น ก า ร ศึ ก ษ า ค ร้ั ง น้ี  ไ ด้ แ ก่  แ น ว คิ ด ข อ ง 
S in [28 ] และ Yau [29 ] ที่ กล่ าวไว้ ว่ า 
การสร้างความสัมพันธ์ที่แนบแน่น (การมุ่งเน้นการ
ตลาดสัมพันธภาพ ที่ประกอบด้วย ความเชื่อมั่น 
ข้อผูกพันธ์ การติดต่อสื่อสาร ความเอาใจใส่ 
คุณค่าร่วม และการแลกเปลี่ยนสิทธิประโยชน์)
ส่งผลต่อผลสัมฤทธิ์การด�าเนินงานขององค์กร 
(อ้างถึงใน Olotu, 2010 หน้า 47) งานวิจัย 
ข อ ง  V i n c e n t  [ 3 0 ]  พ บ ว่ า คุ ณ ภ า พ 
ความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ 
(ได้ยอดขายตามต้องการ ได้ตามที่คาดหวัง 
และการแนะน�าบอกต่อ งานวิจัยของ Olotu 
[31] พบว่า การมุ่งเน้นการตลาดสัมพันธภาพ 
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และต้นทุนลดลง) งานวิจัยของ Kamar iah 
[32] พบว่าการมุ่งเน้นการตลาดมีอิทธิพลต่อ 
ผลสั มฤทธิ์ ของธุ รกิ จโดยส่ งผ่ านการตลาด
สัมพันธภาพ
5. ตัวแปรความจงรักภักดีของลูกค้าแนวคิด 
ส�าคัญในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ แนวคิดของ 
Ol i ve r [5 ] ได้กล่ าวไ ว้ ว่ าความจงรักภักดี 
ของลูกค้าวัดได้ 2 มุมมอง ได้แก่ มุมมอง 
เชิงพฤติกรรมการซื้อ (การซื้อซ้�า การบอกต่อ) 
และมุ มมอง เชิ ง จิ ต วิทยา (ความพึ งพอใจ 
ของลูกค้าและทัศนคติที่ดี) งานวิจัยของ Sadegh 
Ho r r i  [33 ]  พบว่ าคุณภาพความสั มพันธ์ 
มีอิทธิพลต่อความจงรักภักดี
6. ตั วแปรผลสัมฤทธิ์ ก า รด� า เนิ น ธุ รกิ จ
แนวคิดที่ส� า คัญในการศึกษาครั้ งนี้ ได้แก่การ 
วัดผลสัมฤทธ์ของธุรกิจ ได้แก่แนวคิดเกณฑ์รางวัล 
ผลผลิตแห่งชาติ [34] กล่าวถึงองค์ประกอบของ 




อันดับแรก และศูนย์ตรวจวิเคราะห์ฯ ที่ชื่นชอบ) 
(2) ผลด้านสินค้าและบริการ (ด้านคุณค่า
ต่อแบรนด์ ภาพลักษณ์ที่ดี) และแนวคิดของ
คุณค่าตราสินค้าของ Aaker [7] ที่กล่าวไว้ว่า
คุณค่าตราสินค้ามีผลต่อการตัดสินใจ และจะใช้ 
คุณค่าตราสินค้าในการตีความ (Interpret) 
การจัดระเบียบ (Process) และการจดจ�า (Store) 
ข้อมูลต่างๆ ของตราสินค้า ซึ่งจะท�าให้ลูกค้า 
เกิดความมั่นใจและความพึงพอใจในการตัดสิน
ใจซ้ือหรือใช้บริการและงานวิจัยของเยาวภา 
ปฐมศิ ริ กุ ล  [35 ]  พบ ว่าองค์ประกอบของ 
ผลสัมฤทธ์ของธุรกิจ ประกอบด้วย (1) ด้านลูกค้า 
(2) กระบวนการภายใน (3) การเรียนรู้ และ (4) 
การเติบโตและการเงิน
องค์ประกอบตัวแปรที่ศึกษำ
ตัวแปรแฝงภายนอก (Exogenous Latent 
Var iab les) ประกอบด้วย ปัจจัยการตลาด
สัมพันธภาพ (Relationship Marketing) ได้แก่ (1) 
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ (Customer Relationship 
Management) (2) การจัดการฐานข้อมูล 
(Database Management) (3) การจัดการช่องทาง 
การติดต่อสื่อสาร (Communication Management) 
(4) การจัดการความสัมพันธ์กับคู่ค้า (Partnership 
Management) (5) การตลาดเครือข่าย (Network 
Marketing) ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ 
(Perceived Service Quality) ได้แก่ (1) ความ 
เชื่อถือได้ (Reliability) (2) ความรับผิดชอบ 
(Responsibility) (3) การรับประกัน (Assurance) 
(4) ความเอาใจใส่ (Empathy) (5) สิ่งที่มองเห็น
จับต้องได้ (Tangibles)
ตัวแปรแฝงภายใน (Endogenous Latent 
Va r i ab les) ประกอบด้ วย ปั จจั ยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (Relationship Quality) ได้แก่ 
(1) ความเชื่อมั่น (Trust) (2) ค�ามั่นสัญญา 
(Commitment) (3) ความผูกพัน (Bonding) 
(4) คุณค่าร่วม (Share Value) (5) การจัดการ 
ความขัดแย้ง (Conflict Management) ปัจจัย
ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) 
ได้แก่ (1) ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer 
Satisfaction) (2) การแนะน�าบอกต่อ (Word 
of Mouth) (3) การใช้บริการซ้�า (Repeat 
Purchasing) (4) ทัศนคติเชิงบวก (Positive 
Attitude) และปัจจัยผลสัมฤทธิ์การด�าเนินธุรกิจ 
ศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการทางการแพทย์ 
ได้แก่ (1) คุณค่าต่อแบรนด์ (2) ภาพลักษณ์ 
ที่ดี (Positive Image) (3) ศูนย์ตรวจวิเคราะห์ฯ 
ท่ีนึกถึงเป็นอันดับแรก (Share of Heart) 
(4) ศูนย์ตรวจวิเคราะห์ฯที่ชื่นชอบ (Share of 
Mind) (5) ศูนย์ตรวจวิเคราะห์ฯ ที่เลือก
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สมมุติฐำนกำรวิจัย




























การวจิยัในครัง้นี้เป็นการวจิยัผสมผสานระหว่างการวจิยัเชงิปรมิาณ  (quantitative research) และการวจิยัเชิง
ปรมิาณ (qualitative research) ประชากรทีศ่กึษาครัง้นี้ไดแ้ก่ ผูบ้รหิารโรงพยาบาลภาครฐัจ านวน 818 แห่งและผูบ้รหิาร
โรงพยาบาลภาคเอกชนจ านวน 321 แห่ง ประกอบด้วย ผู้อ านวยการโรงพยาบาล ผู้อ านวยการแพทย์ หัวหน้า
หอ้งปฏบิตักิาร และหวัหน้าพยาบาล (กรมสนบัสนุนบรกิารสขุภาพ กระทรวงสาธารณสขุ,2554) 
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัใชแ้บบสอบถามแบบสมัภาษณ์และแบบสนทนากลุ่ม 
การสุ่มตวัอย่างผูบ้รหิารใชว้ธิกีารสุม่แบบหลายขัน้ตอน (multi-stage sampling) ขัน้ตอนแรกแบ่งโรงพยาบาลเป็น 
2 กลุ่มคอืโรงพยาบาลภาครฐัและภาคเอกชน และท าการสุ่มตวัอย่างโรงพยาบาลอย่างง่ายแบบไม่ใส่คนืได้โรงพยาบาล
ภาครฐัจ านวน 150 แห่งและภาคเอกชนจ านวน 150 แห่ง ขัน้ตอนที ่2 ท าการสุม่ตวัอย่างผูบ้รหิารโรงพยาบาลภาครฐัจ านวน 
600 คน และโรงพยาบาลภาคเอกชน 600 คนชุด 
โรงพยาบาล 
-ภาครฐั  
-ภาคเอกชน                                             
        
          
          
    
     
          
       
        
           
                  
               
             
               
              
                   
               
       
            
       
             
          
           
        
          
       
                 
            
          
              
             











           
             




              
ภำพที่ 1 โมเดลกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพของธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการ 
ทางการแพทย์เอกชนในประเทศไทย
วิธีด�าเนินการวิจัย
การวิ จัยในครั้ งนี้ เป็นการวิจัยผสมผสาน
ระหว่างการวิจัยเชิงปริมาณ (Quant i tat ive 
Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Qualitative 
Research) ประชากรท่ีศึกษาคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้บริหาร 
โ ร งพยาบาลภาครั ฐ  จ� า นวน 818 แห่ ง 
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การสุ่มตัวอย่างผู้บริหารใช้วิธีการสุ่มแบบ
หลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) ข้ันตอนแรก 
แบ่งโรงพยาบาลเป็น 2 กลุ่ม คือโรงพยาบาล
ภาครัฐและภาคเอกชน และท�าการสุ่มตัวอย่าง 
โรงพยาบาลอย่างง่ายแบบไม่ใส่คืนได้โรงพยาบาล
ภาครัฐ จ�านวน 150 แห่ง และภาคเอกชน 
จ�านวน 150 แห่ง ขั้นตอนที่ 2 ท�าการสุ่มตัวอย่าง
ผู้บริหารโรงพยาบาลภาครัฐ จ�านวน 600 คน 
และโรงพยาบาลภาคเอกชน 600 คน
การหาคุณภาพของแบบสอบถามโดยการหา
ค่าความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อถือได้ 
(Reliabil i ty) การหาค่าความเที่ยงตรงโดยผู้
เชี่ยวชาญ จ�านวน 5 ท่าน ตามเทคนิค Index 
of Item Objective Congruence (IOC) โดย
ข้อค�าถามมีค่า IOC มากกว่า 0.60 ทุกข้อ
ส� าหรับการหาความเชื่ อมั่ นด้ วยวิ ธี  A lpha 
Coefficient ของ Cronbach [36] ได้ค่าความเชื่อ
มั่นของแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ปัจจัยการตลาด
สัมพันธภาพ เท่ากับ 0.85 ตอนที่ 3 การรับ
รู้คุณภาพบริการเท่ากับ 0.95 ตอนที่ 4 คุณภาพ 
ความสัมพันธ์เท่ากับ 0.95 ตอนท่ี 5 ความจงรักภักดี 
ข อ ง ลู ก ค้ า เ ท่ า กั บ  0 . 9 4  แบบสอบถ าม 
ท้ังฉบับเท่ากับ 0.98 ค่าสัมประสิทธ์ิของความเช่ือม่ัน 
ท่ีค�านวณได้ต้องมากกว่า 0.80 ซ่ึงแสดงว่าเคร่ืองมือ 
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ [37]
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิจัย 
ไ ด้แก่  สถิ ติ อนุ มาน เพื่ อทดสอบสมมติ ฐ าน
ประกอบด้วยการวิ เคราะห์ เส้นทางอิทธิพล 
เชิงสาเหตุ (Path Analysis) และโมเดลสมการ












ท า งห้ อ งปฏิ บั ติ ก า รทา งกา รแพทย์ เ อกชน 
กับโรงพยาบาลภาครัฐและเอกชน ในประเทศไทย





ตัวแปรผล คุณภาพความสัมพันธ์ (RQ) ความจงรักภักดี (CL) ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ (BP)
ตัวแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE TE IE DE
การตลาดสมัพนัธภาพ(RM) 0.20** - 0.20** 0.30** 0.17** 0.12** 0.24** 0.24** -
(0.08) - (0.08) (0.09) (0.07) (0.07) (0.09) (0.07) -
การรับรู้คุณภาพ(PQ) 0.72** - 0.72** 0.63** 0.63** - 0.51** 0.51** -
(0.09) - (0.09) (0.09) (0.09) - (0.06) (0.05) -
คุณภาพความสัมพันธ์(RQ) - - - 0.87** - 0.87** 0.71** 0.71** -
- - - (0.06) - (0.06) (0.08) (0.08) -
ความจงรักภักดี(CL) - - - - - - 0.82** - 0.82**
- - - - - - (0.06) - (0.05)
ตัวแปร RQ CL BP
ความเที่ยง(R2 ) 0.79 0.79 0.53
ตัวแปรเหตุ CR DM CC PN NM AS RS RB EMP
ความเที่ยง(R2 ) 0.64 0.38 0.56 0.61 0.67 0.38 0.68 0.61 0.73
ตัวแปรเหตุ TN
ความเที่ยง(R2 ) 0.36
ตัวแปรผล TR BD CM SV CF CS WM RP AT
ความเที่ยง(R2 ) 0.70 0.74 0.55 0.50 0.51 0.65 0.29 0.44 0.71
ตัวแปรผล BE IM SOM SOH
ความเที่ยง(R2 ) 0.48 0.02 0.12 0.44
 
หมำยเหตุ: ตัวในวงเล็บ หมายถึง ค่าความคลาดเคล่ือนมาตรฐาน DE=อิทธิพลทางตรง IE=อิทธิพลทางอ้อม TE=ผลรวมอิทธิพล 
CR=การจัดการลูกค้าสัมพันธ์ DM=การจัดการฐานข้อมูล CC=การจัดการช่องทางการติดต่อสื่อสาร PN=การจัดการความสัมพันธ์กับคู่ค้า 
NM=การตลาดเครือข่าย AS=การรับประกัน RS=การตอบสนองต่อการให้บริการ RB=ความเชื่อถือได้ EMP=ความเอาใจใส่ TN=สิ่งที่มองเห็นจับต้องได ้
TR=ความ เชื่ อมั่ น  BD=ข้ อผู กพันธ์  CM=ค� ามั่ นสัญญา SV=คุณค่ า ร่ วม CF=การจั ดการความขั ดแย้ ง  CS=ความพึ งพอใจ 
WM=การแนะน�าบอกต่อ RP=การใช้บริการซ้�า AT=ทัศนคติเชิงบวก BE=คุณค่าต่อแบรนด์ IM=ภาพลักษณ์ที่ดี SOM=ศูนย์แลบที่นึกถึง 
เป็นอันดับแรก SOH=ศูนย์แลบที่ชื่นชอบ





ตัวแปรผล คุณภาพความสัมพันธ์ (RQ) ความจงรักภักดี (CL) ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ (BP)
ตัวแปรเหตุ TE IE DE TE IE DE TE IE DE
การตลาดสมัพนัธภาพ(RM) 0.15* - 0.15* 0.05 0.05 - 0.08 0.08 -
(0.06) - (0.06) (0.05) (0.05) - (0.06) (0.06) -
การรับรู้คุณภาพ(PQ) 0.83** - 0.83** 0.89** 0.27* 0.62** 0.69** 0.69** -
(0.08) - (0.08) (0.08) (0.06) (0.07) (0.09) (0.09) -
คุณภาพความสัมพันธ์(RQ) - - - 0.33* - 0..33* 0.54** 0.12** 0.42**
- - - (0.09) - (0.09) (0.07) (0.06) (0.06)
ความจงรักภักดี(CL) - - - - - 0.39* - 0.39*
- - - - - (0.07) - (0.07)
ตัวแปร RQ CL BP
ความเที่ยง(R2 ) 0.93 0.87 0.59
ตัวแปรเหตุ CR DM CC PN NM AS RS RB EMP
ความเที่ยง(R2 ) 0.61 0.67 0.63 0.64 0.75 0.49 0.73 0.52 0.69
ตัวแปรเหตุ TN
ความเที่ยง(R2 ) 0.56
ตัวแปรผล TR BD CM SV CF CS WM RP AT
ความเที่ยง(R2 ) 0.54 0.69 0.70 0.58 0.56 0.82 0.52 0.77 0.89
ตัวแปรผล BE IM SOM SOH






เ ชิ ง ส า เหตุที่ ส่ งผลต่ อผล สัมฤท ธ์ิของ ธุ รกิ จ 
ศูนย์ตรวจ วิ เคราะห์ทางห้องปฏิบัติการทาง 
การแพทย์ เ อกชน กับโรงพยาบาลภาค รัฐ 
ในประเทศไทยพบว่า โมเดลมีความสอดคล้อง
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ดีมาก มีค่าผ่านตามเกณฑ์ 
ที่ก�าหนดคือมีค่า p-value = 0.002 และประเมิน
ความสอดคล้องด้วยค่า χ2/df ควรมีค่าน้อยกว่า 2 
(χ2/df = 189.79/139 =1.36) การวิเคราะห์
ค่า GFI และ AGFI ซ่ึงเกณฑ์ท่ีก�าหนดไว้คือควรมี 
ค่าเข้าใกล้ 1 หรือมีค่ามากกว่า 0.95 และ AGFI 
ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 
(GFI = 0.97, AGFI = 0.95) และค่า RMSEA 
ซึ่ ง เ กณฑ์ ท่ี ก� าหนดไว้ คื อควรมี ค่ าน้ อยกว่ า 
0.05 (RMSEA = 0.025) แสดงให้เห็นว่า 
การตลาดสัมพันธภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ 
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) ปีที่ 7 ฉบับที่ 14 กรกฎาคม - ธันวาคม 2558
208
คุ ณ ภ า พ ค ว า ม สั ม พั น ธ์ แ ล ะ มี อิ ท ธิ พ ล ทั้ ง
ท า ง ต ร ง แ ล ะ ท า ง อ้ อ ม เ ชิ ง บ ว ก ต่ อ ค ว า ม









ผลการค้ นหาโม เดลกลยุ ทธ์ ก า รตลาด
สัมพันธภาพของธุ รกิ จศู นย์ ตรวจวิ เคราะห์ 
ทางห้ อ งปฏิ บั ติ ก า รทา งกา รแพท ย์ เ อกชน 
กับโรงพยาบาลภาครัฐ พบว่า (1) ปัจจัยการตลาด 
สัมพันธภาพ (Path Coefficient = 0.20) 
ปัจจัยการรับรู้คุณภาพการบริการ (Path Coefficient 
= 0.72) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยคุณภาพ
ความสัมพันธ์ (2) ปัจจัยการตลาดสัมพันธภาพ 
(Path Coefficient = 0.12) เป็นปัจจัยที่มี 
อิทธิพลต่อปัจจัยความจงรักภักดีของลูกค้ า 
(3) ปั จจั ย คุณภาพความ สัมพัน ธ์  (Pa t h 
Coefficient = 0.87) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ 
ความจงรักภักดีของลูกค้า (4) ปัจจัยความจงรัก 













มาตรฐาน (B) มากที่สุด ได้แก่ คุณภาพ 








แ ล ะ ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ด้ า น ค ว า มพึ ง พ อ ใ จ 
(0 .80) โดยตั วแปรทั้ งหมด มีค่ าสั ดส่ วน 
ความแปรปรวนที่อธิบายได้ด้วยองค์ประกอบ (R2) 
โมเดลกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพของธุรกิจ 
ศู น ย์ ต ร ว จ วิ เ ค ร า ะ ห์ ท า ง ห้ อ ง ป ฏิ บั ติ ก า ร 
ทางการแพทย์เอกชนกับโรงพยาบาลภาครัฐ 
ในประเทศไทย ร้อยละ 53






(0.82) การตลาดสมัพนัธภาพดา้นการจดัการฐานขอ้มูลและความจงรกัภกัดดีา้นความพงึพอใจ (0.80) โดยตวัแปรทัง้หมด  
มคี่าสดัส่วนความแปรปรวนทีอ่ธบิายไดด้้วยองคป์ระกอบ (R2) โมเดลกลยุทธก์ารตลาดสมัพนัธภาพของธุรกจิศูนยต์รวจ





















ประจกัษ์ดมีาก มคี่าผ่านตามเกณฑท์ีก่ าหนดคอืมคี่า p-value = 0.28 และประเมนิความสอดคลอ้งดว้ยค่า  2/df ควรมคี่า
น้อยกว่า 2 ( 2/df’ = 154.26/145 =1.06) การวเิคราะหค์่า GFI และ AGFI ซึง่เกณฑท์ีก่ าหนดไวค้อืควรมคี่าเขา้ใกล1้ หรอืมี
ค่ามากกว่า 0.95และ AGFI ควรมคี่ามากกว่า .90ทีร่ะดบัความเชื่อมัน่ 95 (GFI=0.98, AGFI = 0.96) และค่า RMSEA  
ซึง่เกณฑท์ีก่ าหนดไวค้อืควรมคี่าน้อยกว่า 0.05 (RMSEA = 0.010) (สุภมาส องัสุโชต ิและคณะ, 2554) แสดงใหเ้หน็ว่า 
การตลาดสมัพนัธภาพมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวกต่อคุณภาพความสมัพนัธ ์การรบัรูคุ้ณภาพบรกิารมอีทิธพิลทางตรงเชงิบวก
ต่อคุณภาพความสมัพนัธแ์ละอทิธพิลทางตรงและทางออ้มเชงิบวกต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ สว่นคุณภาพความสมัพนัธม์ี
อทิธพิลทางตรงและทางออ้มเชงิบวกต่อผลสมัฤทธิข์องการด าเนินธุรกจิ และความจงรกัภกัดขีองลูกค้ามอีทิธพิลทางตรง 
เชงิบวกต่อผลสมัฤทธิข์องการด าเนินธุรกจิ ดงัแสดงในภาพที ่3 
ผลการคน้หาโมเดลกลยุทธก์ารตลาดสมัพนัธภาพของธุรกจิศูนยต์รวจวเิคราะหท์างหอ้งปฏบิตักิารทางการแพทย์
เอกชนกบัโรงพยาบาลภาคเอกชน พบว่า (1) ปจัจยัการตลาดสมัพนัธภาพ (path coefficient = 0.15) ปจัจยัการรบัรูคุ้ณภาพ
การบรกิาร (path coefficient = 0.83) เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อปจัจยัคุณภาพความสมัพนัธ(์2)ปจัจยัการรบัรูคุ้ณภาพการ
        
          
          
    
     
          
       
        
           
                  
               
             
               
              
                   
               
       
            
       
                
          
           
        
          
       
         
            
          
              
             

























           
             



















พบว่ า  โม เดลมี ค ว ามสอดคล้ อ งกั บข้ อมู ล 
เชิงประจักษ์ดีมาก มีค่าผ่านตามเกณฑ์ที่ก�าหนดคือ
มีค่า p-value = 0.28 และประเมินความสอดคล้อง 
ด้วยค่า χ2/df ควรมีค่าน้อยกว่า 2 (χ2/df = 154.26/ 
145 =1.06) การวิเคราะห์ค่า GFI และ AGFI 
ซึ่ ง เ กณฑ์ ที่ ก� า หนดไ ว้ คื อ ค ว รมี ค่ า เ ข้ า ใ ก ล้  
1  หรื อ มี ค่ าม ากก ่ า  0 .95 และ  AGF I 
ควรมีค่ามากกว่า 0.90 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95 
(GFI = 0.98, AGFI = 0.96) และค่า RMSEA 
ซึ่ ง เ กณฑ์ที่ ก� าหนดไ ว้คื อควร มี ค่ าน้ อยก ว่ า 
0.05 (RMSEA = 0.010) แสดงให้เห็นว่า 
การตลาดสัมพันธภาพมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก 





เชิ งบวกต่อผลสัมฤทธิ์ ของการด� า เนินธุ รกิ จ 
แ ล ะ ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า มี อิ ท ธิ พ ล 
ทางตรงเชิงบวกต่อผลสัมฤทธิ์ของการด�าเนินธุรกิจ 
ดังแสดงในภาพที่ 3
ผลการค ้นหาโม เดลกลยุทธ ์ การตลาด
สัมพันธภาพของธุ รกิ จศูนย ์ตรวจวิ เคราะห ์
ทางห ้องปฏิบัติการทางการแพทย ์เอกชนกับ 
โรงพยาบาลภาคเอกชน พบว่า (1) ปัจจัย 
การตลาดสัมพันธ าพ (Path Coefficient = 0.15) 
ป ั จจั ยการรับ รู ้ คุณภาพการบ ริการ (Pa th 
Coefficient = 0.83) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ (2) ปัจจัยการรับรู้ 
คุณภาพก รบริการ Path Coefficient = 0.62) 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปัจจัยความจงรักภักด ี
ของลูกค้า (3) ปัจจัยคุณภาพความสัมพันธ์ (Path 
Coefficient = 0.33) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
ความจงรักภักดีของลูกค้า (4) ปัจจัยความจงรัก
ภักดีของลูกค้า (Path Coefficient = 0.39) 
และป ั จจั ยคุณภาพความสัมพันธ ์  (0 .42) 
เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลสัมฤทธ์ในการด�าเนิน
ธุรกิจศูนย ์ตรวจวิ เคราะห ์ทางห ้องปฏิบัติการ




เมื่ อพิจารณาความสัมพัน ธ์ของระหว่ าง 
องค์ประกอบตัวแปรสังเกตได้ พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ 
ที่ ส่ ง ผ ล ต่ อผล สั มฤท ธ์ ใ นก า รด� า เ นิ น ธุ ร กิ จ 
ศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการทางการแพทย์ 
เอกชนกับโรงพยาบาลภาคเอกชนในประเทศไทย
ด้านคุณค่าต่อแบรนด์ ภาพลักษณ์ที่ดี ศูนย์แลบ 
ที่นึกถึงเป็นอันดับแรก และศูนย์แลบที่ชื่นชอบ 
โดยตัวแปรที่มีค่าน้�าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 
(B) มากที่สุด ได้แก่ ความจงรักภักดีด้านทัศนคติ
เชิงบวก (0.94) รองลงมาคือความพึงพอใจ 
(0.91) การใช้บริการซ้�า (0.88) การรับรู้ 
คุณภาพการบริ ก า รด้ านการตอบสนองต่ อ 
การบริการ และการตลาดสัมพันธภาพด้านการ
จัดการเครือข่าย (0.86) คุณภาพการบริการ 
ด้านค�ามั่นสัญญา (0.84) ด้านข้อผูกพัน (0.83) 
การรับรู้คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ 
(0.83) และการตลาดเครือข่ายด้านการจัดการ
ฐานข้ อมู ล (0 .82) คุณภาพความสัมพัน์ 
ด้านข้อผูกพันธ์ (0.86) รองลงมาคือการรับรู้ 
คุณภาพการบริการด้านความเอาใจใส่ (0.85) 
ความจงรักภักดีด้านทัศนคติเชิงบวก (0.84) 
และคุณภาพความสัมพันธ์ด้ านความเชื่ อมั่น 
(0.84) การรับรู้คุณภาพการบริการด้านการ
จัดการติดต่อสื่อสารและการจัดการความสัมพันธ์












        
          
          
    
     
          
       
        
           
                  
               
             
               
              
                   
              
          
            
       
                
          
           
        
          
       
         
            
          
              
             























           
             

















บรกิาร (path coefficient = 0.62) เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อปจัจยัความจงรกัภกัดขีองลกูคา้ (3) ปจัจยัคุณภาพความสมัพนัธ ์
(path coefficient = 0.33) เป็นปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ (4)ปจัจยัความจงรกัภกัดขีองลูกคา้ (path 




ดา้นคุณค่าต่อแบรนด ์ภาพลกัษณ์ที่ด ีศูนยแ์ลบที่นึกถงึเป็นอนัดบัแรก และศูนย์แลบที่ชื่นชอบ โดยตวัแปรที่มีค่าน ้าหนัก
องคป์ระกอบมาตรฐาน (B) มากทีส่ดุ ไดแ้ก่ ความจงรกัภกัดดีา้นทศันคตเิชงิบวก (0.94) รองลงมาคอืความพงึพอใจ (0.91) 
การใชบ้รกิารซ ้า (0.88) การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารดา้นการตอบสนองต่อการบรกิาร และการตลาดสมัพนัธภาพดา้นการ
จดัการเครอืขา่ย (0.86) คุณภาพการบรกิารดา้นค ามัน่สญัญา (0.84) ดา้นขอ้ผูกพนั (0.83) การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารดา้น
ความเอาใจใส ่(0.83) และการตล ดเครอืข่ายดา้นการจดัการฐานขอ้มูล (0.82) คุณภาพความสมัพน์ัดา้นขอ้ผูกพนัธ ์(0.86) 
รองลงมาคอืการรบัรูคุ้ณภาพ รบรกิารดา้นความเอาใจใส ่(0.85) ความจงรกัภกัดดีา้นทศันคตเิชงิบวก (0.84) และคุณภาพ
ความสมัพนัธด์า้นความเชื่อมัน่ (0.84) การรบัรูคุ้ณภาพการบรกิารดา้นการจดัการตดิต่อสือ่สารและการจดัการความสมัพนัธ์
กบัคู่ค้า (0.80) การตอบสนองต่อการบริการ และการตลาดสมัพนัธภาพด้านการตลาดเครือข่าย  (0.82) การตลาด
สมัพนัธภาพด้านการจัดการฐานข้อมูลและความจงรกัภักดีด้านความพึงพอใจ (0.80) โดยตัวแปรทัง้หมดมีค่าสดัส่วน 
ความแปรปรวนทีอ่ธบิายไดด้ว้ยองคป์ระกอบ (R2) โมเดลกลยุทธก์ารตลาดสมัพนัธภาพของธุรกจิศูนยต์รวจวเิคราะหท์าง

















หมายเหตุ    หมายถึง เส้นอิทธิพลที่ไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติ
    หมายถึง เส้นอิทธิพลที่มีนัยส�าคัญทางสถิติ









มี อิ ท ธิ พ ล ต่ อ ค ว า ม จ ง รั ก ภั ก ดี ข อ ง ลู ก ค้ า 
และผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจศูนย์ตรวจวิ เคราะห์
ท า งห้ อ งปฏิ บั ติ ก า รทา งกา รแพทย์ เ อกชน 
กับโรงพยาบาลภาครัฐและภาคเอกชน ในประเทศไทย 
ดังแสดงข้อมูลในตารางที่ 3















































     ของการด�าเนินธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการ




:  คุณภาพความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลสัมฤทธิ์ของ 
 การด�าเนินธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการ 
 ทางการแพทย์เอกชนในประเทศไทยโดยส่งผ่านความจงรักภักดี  
 ของลูกค้า
 








ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Br ig th [11] 
Nan-Hong  L i n  a n d  I -Chun  Chun g 
[12 ]  และแสดง ถึ งการ จัดร ะบบการสร้ า ง 
ความสัมพันธ์ กั บลู กค้ าที่ ดี /มีประสิทธิภาพ 
ท้ังทางด้านการดูแลหลังการใช้บริการ ฐานข้อมูลต่างๆ 
ที่ เกี่ยวกับลูกค้า ความรวดเร็วในการติดต่อ 
ค ว า ม ห ล า ก ห ล า ย ช่ อ ง ท า ง ใ น ก า ร ติ ด ต่ อ 
รวมถึงการสร้างเครือข่ายกับพันธมิตรทางการค้า 
ส่ ง ผ ล ต่ อ คุ ณ ภ า พ ค ว า ม สั ม พั น ธ์ ทุ ก ด้ า น 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller 
[ 2 ]  ที่ ก ล่ า ว ว่ า ก า ร ส ร้ า ง สั ม พั น ธ ภ า พ 
ที่ดีกับกลุ่มเป้าหมายที่เกี่ยวข้องที่ประกอบด้วย 
กลุ่มลูกค้ากลุ่มคู่ค้าและกลุ่มคนกลางในช่องทาง 
เ พื่ อ ส ร้ า ง ค ว า มยั่ ง ยื น ใ ห้ กั บ ธุ ร กิ จ  ไ ด้ แ ก่  
การจัดการทั้งลูกค้าและพันธมิตรอย่างสม่�าเสมอ
แล ะต่ อ เ นื่ อ ง ซึ่ ง ส อดคล้ อ ง กั บ แนวคิ ด ก า ร
ตลาดสมัยใหม่ ที่ เรียกว่าการสร้างเครือข่าย 
ทา งก า ร ต ล าด  (N e t w o r k  Ma r k e t i n g ) 
และสอดคล้องกับแนวคิดการจัดการลูกค้าสัมพันธ์ 
(Customer Rela t ionsh ip Management: 
CRM) ของ Rapp and Colin [10] ที่ได้เสนอ 
แบบจ�าลองเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์กับ
ลูกค้า ท้ัง 4 แบบ (การสร้างความสัมพันธ์ 





















คุณภาพความสัมพันธ์ของกลุ่ มผู้ บ ริหารโรง
พยาบาลภาครัฐและภาคเอกชนซึ่งสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ Anahita [16] Xuan Zhang 




การรับ รู้คุณภาพการบริการใน ท้ัง 5 ด้ าน 
ส่ ง ผ ล ต่ อ คุ ณ ภ า พ ค ว า ม สั ม พั น ธ์ สู ง ม า ก 
และสอดคล้องกับแนวคิดของ Parasuraman, Berry 
and Zeithaml [15] ซึ่งใช้เครื่องมือวัดคุณภาพ 





แ ล ะ ก ลุ่ ม ผู้ บ ริ ห า ร โ ร ง พ ย า บ า ล ภ า ค รั ฐ 
พบว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลทางอ้อมต่อ 
ความจงรักภักดีของลูกค้ าโดยผ่ านคุณภาพ 
ความสัมพันธ์ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิ จั ยของ 
Bunthuwan, Sirion., Howard [19] Kun-Hsi 
Liao and Ming-Fang Hsieh [20] Young-Ei 
Kim and Jung-Wan Lee [21] Cheng-Feng 

















e t  a l .  [ 3 ]  M o r g a n  a n d  H u n t  [ 4 ] 
ที่สามารถวัดความส�าเร็จขององค์กรและแนวคิด 
ของ S in [28 ] Yau [29 ] ที่ กล่ าวไ ว้ ว่ า 
การสร้ างความสัมพันธ์ที่ แนบแน่นส่ งผลต่อ 
ผ ล สั ม ฤ ท ธ์ิ ก า ร ด� า เ นิ น ง า น ข อ ง อ ง ค์ ก ร ) 
การวัดผลสัมฤทธ์ของธุรกิจ ได้แก่ แนวคิด
เกณฑ์รางวัลผลผลิตแห่งชาติ [34] และงานวิจัย 
ข อ ง เ ย า ว ภ า  ป ฐ ม ศิ ริ กุ ล  [ 3 5 ]  พ บ ว่ า 
องค์ประกอบของผลสัมฤทธ์ของธุรกิจ ประกอบด้วย 
( 1 )  ด้ า น ลู ก ค้ า  ( 2 )  ก ร ะ บ ว น ก า ร
ภายใน (3) การเรียนรู้และ (4) การเติบโต 
และการเงิน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Olotu 
[31] ซึ่งสรุปได้ว่าคุณภาพความสัมพันธ์ที่เพิ่มขึ้น 


















แนวคดิคุณภาพความสมัพนัธข์อง (Palmatier et al., 2006;Williams,1997, and Morgan & Hunt, 1994) ทีส่ามารถวดั
ความส าเรจ็ขององคก์รและแนวคดิของ Sin (2002) ; Yau (2000) ทีก่ล่าวไวว้่าการสรา้งความสมัพนัธท์ีแ่นบแน่นส่งผลต่อ
ผลสมัฤทธิก์ารด าเนินงานขององคก์ร) การวดัผลสมัฤทธข์องธุรกจิ ไดแ้ก่ แนวคดิเกณฑร์างวลัผลผลติแห่งชาต ิ(ส านักงาน
รางวลัคุณภาพแห่งชาต,ิ2555). และงานวจิยัของเยาวภา ปฐมศริกิุล (2554) พบว่า องคป์ระกอบของผลสมัฤทธข์องธุรกจิ 
ประกอบด้วย (1) ดา้นลูกคา้ (2) กระบวนการภายใน (3) การเรยีนรูแ้ละ (4) การเตบิโตและการเงนิ และสอดคลอ้งกบั
งานวจิยัของ Nathan (2010) ; Olotu (2010) ซึง่สรุปไดว้่าคุณภาพความสมัพนัธท์ีเ่พิม่ขึน้สง่ผลต่อความจงรกัภกัดขีองลกูคา้
เพิม่ขึน้ท าเกดิผลสมัฤทธิข์องการด าเนินธุรกจิทีเ่พิม่ขึน้ทัง้ทางดา้นคุณค่าตราสนิคา้ ภาพลกัษณ์ทีด่ ีเมื่อจะใชบ้รกิ รครัง้ใด




เอกชนกบัโรงพยาบาลภาครฐัและภาคเอกชนนัน้ ผูป้ระกอบการศนูยต์รวจวเิคราะหฯ์สามารถน าผลการวจิยัมาประยุกตใ์ช ้

















ภาพท่ี 4 โมเดลกลยทุธก์ารตลาดสมัพนัธภาพของธุรกจิศูนยต์รวจวเิคราะห ์ทางหอ้งปฏบิตักิารทางการ
แพทยเ์อกชนโรงพยาบาลภาครฐั (QPRLB model) 
ภำพที่ 4 โมเดลกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพของธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ ทางห้องปฏิบัติการ 
ทางการแพทย์เอกชนโรงพยาบาลภาครัฐ (QPRLB Model)
Q=คุณภาพความสัมพันธ์  P=การรับรู้คุณภาพ  R=การตลาดสัมพันธภาพ  L=ความจงรักภักดี
B=ผลสัมฤทธิ์ของธุรกิจ
วารสารศรีนครินทรวิโรฒวิจัยและพัฒนา (สาขามนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) ปีที่ 7 ฉบับที่ 14 กรกฎาคม - ธันวาคม 2558
214
จากภาพที่  4 โมเดลกลยุทธ์การตลาด
สัมพันธภาพส�าหรับโรงพยาบาลภาครัฐ (QPRLB 
Model) ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์คุณภาพความสัมพันธ์ 
ที่ มีความส� า คัญคือข้อ ผูกพัน ธ์ โดยเลือกใช้ 
















ภำพที่ 5 โมเดลกลยุทธ์การตลาดสัมพันธภาพของธุรกิจศูนย์ตรวจวิเคราะห์ทางห้องปฏิบัติการ 
ทางการแพทย์เอกชนกับโรงพยาบาลเอกชน (PQRLB Model)




Q=คุณภาพความสมัพนัธP์=การรบัรูคุ้ณภาพ R=การตลาดสมัพนัธภาพ L=ความจงรกัภกัด ี
B=ผลสมัฤทธิข์องธุรกจิ 
จากภาพที ่4 โมเดลกลยุทธก์ารตลาดสมัพนัธภาพส าหรบัโรงพยาบาลภาครฐั (QPRLB model) ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์
คุณภาพความสมัพนัธ ์ทีม่คีวามส า ญัคื ขอ้ผูกพนัธ ์โดยเ ื ใ ใ้หเ้หมาะสมกบับรบิทของธุรกจิ ไดแ้ก่  (1) ดา้ การท าให้
ผู้ใช้บรกิารมคีวามผูกพนัธ์กบัศูนย์แลบ (2) ด้านการท าให้ผู้ใช้บรกิารมคีวามไว้วางใจหรอืความเชื่อมัน่ต่อการบรกิาร
พนักงานทุกคน และ (3) ดา้นการสร้างคุณค่า ารบรกิารร่วมกนัดว้ยการน าขอ้เสนอะมาปรบัปรุงพฒันางานให้มคุีณภาพ
เพิม่ขึน้ เพื่อสร้างความจงรั ภกัดขีองผู้ใช้บรกิารในด้านที่ผู้ใช้บรกิารมคีวามพงึพอใจ บัการให้บรกิารโดยรวม และด้าน
ทศันคตทิดีกีบัศูนยแ์ลบท าใหเ้กดิการใชบ้รกิารซ ้าและการแนะน าบอกต่อกบัโรงพยาบาลอื่นๆ และส่งผลต่ ผลสมัฤทธิข์อง
การด าเนินธุรกจิศูนยต์รวจวเิคราะห์ทางห้องปฏบิตัิการในด้านคุณค่าต่อแบรนด์ และดา้นการเป็นศูนย์ตรวจวเิคราะหท์าง




















ภาพ 5 โมเดลกลยทุธก์ารตลาดสมัพนัธภาพของธุรกจิศูนยต์รวจวเิคราะหท์างหอ้งปฏบิตักิารทางการแพทย ์
เอกชนกบัโรงพยาบาลเอกชน (PQRLBmodel) 
P=การรบัรูคุ้ณภาพ Q=คุณภาพความสมัพนัธ ์R=การตลาดสมัพนัธภาพ L=ความจงรกัภกัด ี
B=ผลสมัฤทธิข์องธุรกจิ 
 
จากภาพ 5 โมเดลกลยุทธก์ารตลาดสมัพนัธภาพส าหรบัโรงพยาบาลภาคเอกชน (QPRLB model) ควรมุ่งเน้นกล
ยุทธก์ารรบัรูคุ้ณภาพการบรกิาร ทีม่คีวามส าคญัคอืการตอบสนองต่อการบรกิาร โดยเลอืกใชใ้หเ้หมาะสมกบับรบิทของธุรกจิ 
จากภาพที่  5 โมเดลกลยุทธ์การตลาด
สัมพันธภาพส�าหรับโรงพยาบาลภาคเอกชน 
(QPRLB Model) ควรมุ่งเน้นกลยุทธ์การรับรู้ 
คุณภาพการบริการ ท่ีมีความส�าคัญคือการตอบสนอง 
ต่อการบริการ โดยเลือกใช้ให้เหมาะสมกับบริบท
ของธุรกิจ ได้แก่ (1) มีความรวดเร็วในทุกขั้นตอน
ของกระบวนการให้บริการ (2) ด้านความเอาใจใส่
ของนักเทคนิคการแพทย์ที่สามารถอธิบายผลการ
ตรวจวิเคราะห์ได้ชัดเจนและถูกต้อง และ (3) ด้าน
การพัฒนาระบบเทคโนโลยีที่ทันสมัย ซึ่งจะส่งผล 















เช่น ปัจจัยการมุ่ ง เน้นการตลาด (Marke t 
Orientation) และการตลาดภายใน (Internal 
Marketing) เป็นต้น
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